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A Qualidade Percebida por Consumidores 
de Serviços de Reparação Automotiva: 
uma aplicação do Modelo Servqual
The Perceived Quality for Repair 
Services Consumer Automotive: 





este estudo buscou verificar a expectativa dos consumidores 
de serviços de reparação automotiva. Para isso, realizou-se um 
Survey para levantar informações acerca da importância que 
estes atribuem a determinados requisitos da qualidade. o ins-
trumento de avaliação utilizado foi o Servqual, desenvolvido 
por Parasuraman, zeithaml e berry (1988), e adaptado para esta 
pesquisa. A partir dos dados tabulados, verificou-se o nível de 
valorização atribuído aos requisitos da qualidade pelo grupo de 
respondentes. na análise das cinco dimensões (ou atributos) da 
qualidade propostas por Parasuraman, zeithaml e berry (1985), 
confiabilidade e segurança foram as mais valorizados pelos con-
sumidores e aspectos tangíveis com menor valorização. Por meio 
de tratamento estatístico, verificou-se ainda que as dimensões 
confiabilidade e segurança não apresentam diferença estatística 
quanto ao seu nível de valorização e que a dimensão aspectos 
tangíveis apresenta diferença estatisticamente significativa para 
as demais dimensões da qualidade. 
Palavras chave: Serviços, Qualidade, Servqual.
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Abstract 
this study aims to evaluate the expectation of consumers of 
automotive repair services. For this, we carried out a Survey to 
gather information about the importance they attribute to certain 
quality requirements. the evaluation instrument was used Ser-
vqual, developed by Parasuraman, zeithaml and berry (1988), 
and adapted for this research. From the tabulated data, we found 
the degree of enhancement of the quality requirements given by 
the group of respondents. In the analysis of the five dimensions 
(or attributes) of quality proposed by Parasuraman, Zeithaml 
and berry (1985), reliability and safety were the most valued by 
consumers and less tangible aspects valuation. Through statis-
tical analysis, it was found also that the reliability and security 
attributes have no statistical difference in the basis of their value 
and the tangible aspects attribute shows statistically significant 
difference for the other dimensions of quality. 
 Keywords: Services, Quality, Servqual. 
1 Introdução
no brasil, maior economia da américa latina, o setor auto-
mobilístico teve uma expansão abrupta com a adoção da medida 
econômica de redução do imposto sobre Produtos industrializados 
(iPi) para os automóveis. esta decisão, de acordo com a Federação 
Nacional da Distribuição de Veículos Automotores (Fenabrave), 
promoveu em agosto de 2012 a quebra do recorde histórico de 
vendas da indústria nacional para o mês, com 420.101 unidades, 
um aumento de 15,3% sobre julho e de 28,3% em relação a agosto 
de 2011, quando foram vendidos 327.360 automóveis. 
O aumento no número de veículos em circulação também foi 
percebido na cidade de irati, no estado do Paraná, onde se desenvol-
veu a presente pesquisa. Segundo dados estatísticos do Detran-PR, 
entre setembro de 2011 e setembro de 2012 a frota de automóveis em 
circulação na cidade aumentou quase 10% totalizando um aumento 
acumulado de 27% nos últimos três anos. Diante desta perspectiva, 
a cidade de Irati deverá gerar aumento expressivo na demanda por 
serviços de reparação automotiva, contribuindo com o crescimento 
das empresas do setor e favorecendo a entrada de novos concor-
rentes no segmento.
Organizações em contexto, São Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756  • Vol. 12, n. 23, jan.-jun. 2016 223
A Qualidade Percebida por Consumidores de Serviços de Reparação Automotiva: 
uma aplicação do Modelo Servqual
O aumento da concorrência no setor obriga os empresários e 
gestores de oficinas de reparação a buscarem alternativas gerenciais 
que possam agregar valor ao serviço a fim de atrair novos clientes e 
manter os atuais. inserido neste ambiente competitivo está o cliente, 
cada vez mais exigente em relação à qualidade, sendo esta, um fator 
decisivo no setor de serviços (SENAC, 2001).
a Qualidade pode ser entendida como um tipo de atributo 
inerente a produtos e serviços, definida a partir de diferentes per-
cepções. Uma percepção adequada ao presente estudo é a baseada 
no usuário, descrita por Lucinda (2010, p. 4), “[...] a qualidade estaria 
nos olhos de ‘quem vê’ ou de ‘quem usa’ o produto ou serviço [...]”.
Portanto, conhecer os atributos da qualidade valorizados pelos 
clientes é fundamental para, não só atender, como também para su-
perar as expectativas do consumidor, transformando-o em um cliente. 
De acordo com Cobra (2004, p. 122), “Consumidor é o comprador que 
realiza uma única transação com a empresa. Cliente é o comprador 
que compra várias vezes e por isso se torna lucrativo para ela”. 
na tentativa de subsidiar a ampliação do corpo teórico em 
relação os aspectos valorizados pelos clientes este estudo buscou 
compreender quais são os requisitos de qualidade mais valorizados 
pelos clientes de serviços de reparação automotiva. 
O presente artigo, além desta introdução, apresenta uma seção 
de revisão de literatura sobre o conceito e a mensuração de quali-
dade em serviços uma seção de procedimentos metodológicos no 
qual são descritos a forma de desenvolvimento da pesquisa, uma 
seção na qual são apresentados e discutidos os resultados e, por 
fim, as considerações finais, na qual é apresentada uma síntese dos 
resultados obtidos. 
2 Revisão de Literatura
2.1 Qualidade em Serviços
A crescente importância do setor de serviços na economia global 
faz com que conceitos e técnicas de gerenciamento da qualidade, 
antes restritas ao setor manufatureiro, voltem-se à mensuração e 
melhoria da qualidade dos serviços. Segundo Heckert (2001, p. 56) 
“com a grande automação das atividades industriais, as oportunida-
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des de trabalho tem se concentrado cada vez mais no setor terciário 
da economia (comércio e serviços)”. 
empresas prestadoras de serviços devem ser cuidadosas no seu 
planejamento, para que ofereçam serviços de qualidade. o serviço 
bem feito engendra satisfação aos consumidores, que além de volta-
rem a consumir com a empresa, indicam-na a outros consumidores 
potenciais (LAS CASAS, 2002).
Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) e Gianesi e Corrêa 
(1994) a qualidade em serviços surge ao longo do processo de seu 
fornecimento, que geralmente ocorre no encontro entre um cliente 
e o fornecedor. a satisfação do cliente com a qualidade dos ser-
viços é então definida pela comparação da percepção do serviço 
prestado com a expectativa do serviço desejado. na conceituação 
de Campos (1992) a qualidade em serviços é uma situação em que 
o serviço atende perfeitamente, com segurança e no tempo certo as 
necessidades do cliente.
De acordo com Las Casas (2008), o critério de julgamento para 
serviços é o nível de satisfação dos consumidores, que é gerado em 
meio a uma relação mercantil. Isso significa que se o cliente sair sa-
tisfeito desse relacionamento, o objetivo de qualidade foi alcançado.
A qualidade em serviços para Gianesi e Corrêa (1996, p. 196) “ é 
o grau em que as expectativas do cliente são atendidas/excedidas por 
sua percepção de serviço prestado”. Grönroos (1995, p. 89) afirma 
que a qualidade dos serviços é “aquilo que os clientes percebem”. 
Seguindo deste pressuposto, a qualidade de um serviço oferecido 
é o alinhamento da percepção pelo consumidor, com base nas suas 
expectativas. 
2.2 Mensurando a Qualidade em Serviços
Um dos estudos de destaque no processo de mensuração da 
qualidade é de Parasuraman, berry e zeithaml (1985). Uma das 
principais conclusões deste estudo foi que os consumidores utili-
zaram os mesmos critérios para chegar a um julgamento sobre a 
qualidade do serviço prestado, independentemente do tipo de ser-
viço considerado. tais critérios são os determinantes da qualidade, 
denominados de dimensões da qualidade em serviços. 
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em seus primeiros resultados, os autores Parasuraman, berry 
e Zeithaml (1985) identificaram atributos da qualidade dos serviços 
analisados, agrupando-os em 10 dimensões da qualidade. Parasura-
man, Berry e Zeithaml (1988), tomando como base as 10 dimensões 
originais da qualidade, desenvolveram um questionário chamado 
de escala ou instrumento Servqual, alcançando um resultado de 22 
itens distribuídos entre as cinco dimensões da qualidade. Os autores 
observaram que este grupo de atributos repetia-se com frequência 
nas cinco dimensões para quaisquer atividades em serviços. as 
dimensões da qualidade são apresentadas no Quadro 1.






































Fonte: Parasuraman, zeithaml e berry (1988). 
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) e Las Casas (2002) agrupam 
e definem as cinco dimensões da qualidade da seguinte forma: 
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i)	 tangibilidade - corresponde a aparência das instalações físicas, 
equipamentos, pessoal e materiais para comunicação; são 
as evidências tangíveis avaliadas pelos consumidores; 
ii) confiabilidade - é a habilidade de prestar um serviço confor-
me o prometido com confiança e de forma correta; 
iii) presteza - é a disposição, boa vontade e prontidão em ajudar 
os clientes, fornecendo prontamente os serviços, o fato de 
deixar o cliente esperando, forma uma percepção negativa 
da qualidade;
iv) segurança - é o conhecimento e a cortesia dos funcionários, 
transmitindo confiança, incluindo características como: com-
petência para realizar o serviço, cortesia e respeito ao cliente;
v) empatia - o prestador de serviço se coloca no lugar do con-
sumidor, demonstrando interesse e atenção individualizada 
aos clientes. 
A dimensão confiabilidade é apontado por Parasuraman e Berry 
(1992) como a de maior importância para que o serviço prestado 
seja percebido como sendo de qualidade. Por isso, a confiabilidade 
torna-se um elemento chave nas operações dos serviços. 
Como exemplo de estudos que aplicaram o modelo Servqual 
para mensuração da qualidade em serviços de reparação automotiva, 
destacam-se: Reis (2011), Carvalho e Leite (1997), Ferreira e Toledo 
(1999), Augusto, Granuzzo e Mattosinho (2000), Matos eVeiga (2000).
3. Procedimentos Metodológicos
a pesquisa foi desenvolvida na cidade de irati, estado do 
Paraná. Com a intenção de descrever a expectativa de um grupo 
de respondentes em relação a qualidade em serviços de reparação 
automotiva adotou-se como forma de condução o survey ou levan-
tamento. Em relação à coleta de dados, trata-se de um estudo de 
corte transversal, onde “a coleta é realizada em um único ponto no 
tempo, pretendendo descrever e analisar o estado de uma ou várias 
variáveis em dado momento” (SAMPIERI et al, 1991 apud FREITAS 
et al, 2000, p. 106).
a partir de consulta ao site do Departamento de transito do 
Paraná (DETRAN-PR) em outubro de 2013, verificou-se que a frota 
de automóveis em Irati-PR era composta por 18091 veículos em 
Organizações em contexto, São Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756  • Vol. 12, n. 23, jan.-jun. 2016 227
A Qualidade Percebida por Consumidores de Serviços de Reparação Automotiva: 
uma aplicação do Modelo Servqual
circulação. Com o objetivo de coletar respostas de consumidores 
influenciados por experiências de consumo recentes de reparação 
automotiva na cidade e, também, para retratar uma condição con-
temporânea do setor, optou-se pela utilização de apenas um pré-re-
quisito para seleção dos respondentes: ter consumido nos últimos 
12 meses serviço de reparação automotiva na cidade de Irati. 
A impossibilidade de identificação do número total de consumi-
dores que atendessem ao critério de seleção levou os pesquisadores 
a adotarem a amostragem não probabilística, a qual, segundo Freitas 
et al (2000, p. 106) “[...] é obtida a partir de algum tipo de critério, e 
nem todos os elementos da população tem a mesma chance de ser 
selecionados, o que torna os resultados não generalizáveis”. 
estabeleceu-se o critério de conveniência como mecanismo de 
seleção dos respondentes. De acordo com Parker e Rea (2000), a 
seleção por conveniência fornece uma amostra com base na sua se-
melhança presumida com a população útil e na sua disponibilidade 
imediata. A amostra foi composta por 103 respondentes. 
Como instrumento de coleta de dados esta pesquisa utilizou o 
questionário. O questionário foi construído com base no modelo de 
avaliação da qualidade proposto por Parasuraman, zeithaml e berry 
(1988) denominado Servqual. Foram elaboradas 22 frases afirmativas 
positivas e os respondentes assinalaram, em uma escala Likert com 
7 pontos, o seu nível de concordância com as afirmativas, variando 
de (1) “discordo totalmente” a (7) “concordo totalmente”. 
a análise dos questionários foi desenvolvida em duas etapas. 
A primeira etapa realizou a análise descritiva das 22 questões que 
compõem o questionário apresentando a frequência de cada uma das 
respostas, a moda estatística e o Grau de Concordância (referente 
à média do item). Considerou-se a utilização destas informações 
seguindo o exposto por Hair et al (2005) relativo a construção de 
escalas. realizou-se o cálculo dos valores das dimensões da qua-
lidade a partir da média dos valores de cada item pertencente à 
dimensão. adicionalmente realizou-se a análise do alfa de Cronbach 
para verificar as dimensões para o qual se considerou α>0,600 como 
de confiabilidade moderada (HAIR et al, 2005). 
A segunda etapa da análise buscou identificar os itens e as 
dimensões mais valorizados pelos consumidores a partir do uso de 
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dois instrumentos: análise dos quartis e teste não paramétrico de 
comparação de médias. 
O primeiro instrumento é a análise dos quartis. Seguindo o 
modelo de análise apresentado por Freitas e Morais (2008) clas-
sificou-se os 22 itens da escala em quatro quartis de acordo o 
Grau de Concordância apresentado na Tabela 1. Cada quartil foi 
composto por aproximadamente 25% dos itens. Classificou-se os 
22 itens da seguinte forma:  o primeiro quartil foi considerando 
de prioridade baixa para a gestão da qualidade e composto por 
cinco itens; o segundo considerado de prioridade moderada e o 
terceiro de prioridade alta foram compostos por seis itens cada 
um; o quarto quartil, considerado de prioridade crítica foi com-
posto por cinco itens. Para a análise identificou-se as dimensões 
que apresentaram maior número de itens em cada um dos quartis. 
O segundo instrumento empregado foi o teste Wilcoxon de 
comparação de médias entre amostras pareadas. Considerou-se 
o teste para verificar se as cinco dimensões do Modelo Servqual 
apresentam médias diferentes entre si. a comparação permite 
que, a partir do ordenamento, possa-se afirmar se as dimensões 
são valorizadas em igual importância, apesar de sua diferença 
matemática de valores, ou são considerados diferentes entre si, 
podendo-se estabelecer um ranking entre eles. 
4 Apresentação dos Resultados
4.1 Caracterização dos Respondentes
Os questionários foram aplicados totalizaram 103 respon-
dentes. Para caracterizar os respondentes, foram identificadas 
características relativas a sexo, idade, formação e renda. 
O grupo de consumidores respondentes apresentou predomi-
nância de indivíduos do sexo masculino (Gráfico 01). Do total de 
103 respondentes 58,59% declararam ser do sexo masculino, en-
quanto 41,41% dos respondentes afirmaram ser do sexo feminino. 
Pode-se atribuir esta divisão ao incômodo causado às mulheres 
quando da permanência das mesmas em ambiente predominan-
temente ocupado por homens, conforme relatado por algumas 
das respondentes.
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O grupo dos consumidores foi dividido em quatro faixas etá-
rias (Gráfico 02). A maior parte da coleta de dados foi realizada nas 
dependências da Universidade estadual do Centro-oeste, Campus 
irati, fato que explica a predominância de respondentes com idade 
de 18 a 23 anos, correspondendo a 48,35% dos questionados. O 
restante da amostra foi distribuída em três faixas etárias: de 24 a 28 
anos (23,08%), de 29 a 33 anos (15,38%) e acima de 33 anos (13,13%). 
O grau de escolaridade dos respondentes também foi influencia-
do pelo local de coleta de dados tendo como resultado, 71,72% dos 
respondentes com nível de escolaridade classificado como Superior 
Incompleto (Gráfico 03). O total de respondentes com nível Superior 
Completo foi de 25,25% e apenas três respondentes indicaram pos-
suir nível de escolaridade Ensino Médio ou Ensino Fundamental, 
o que corresponde a 3,03% da amostra.
a renda Familiar foi outro aspecto considerado para caracteri-
zação dos respondentes, tendo apresentado uma distribuição homo-
gênea (Gráfico 04). A distribuição dos respondentes se concentrou 
nas opções 2 e 3, as quais somadas, representam 67% da amostra. 
A renda de até dois salários mínimos foi assinalada por 20% dos 
respondentes e outros 13% afirmaram possuir renda familiar acima 
de dez salários mínimos. 
Gráfico 1 - Sexo dos respondentes
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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Gráfico 2 - Faixa etária
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
Gráfico 3 – escolaridade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
Gráfico 4 - renda Familiar
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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4.2 Análise das Dimensões Valorizadas
A partir dos dados quantificados procedeu-se a análise de acor-
do com o estabelecido na metodologia do trabalho. A verificação 
dos aspectos valorizados se consistiu em dois momentos de análise: 
levantamento dos itens mais e menos valorizados pelos consumido-
res a partir da análise dos quartis e o levantamento das dimensões 
mais e menos valorizados considerando a existência de diferença 
estatística significativa. 
Para o desenvolvimento da análise dos itens mais valorizados é 
calculada a frequência de respostas assinaladas para cada uma das 
questões e o grau de concordância, ou seja, a média das respostas 
em cada questão, conforme proposto por Freitas e Morais (2008). 
isto permite avaliar as expectativas dos consumidores acerca da 
importância das variáveis elencadas na pesquisa quanto a qualidade 
dos serviços de reparação automotiva. 


















1 2 3 4 5 6 7
aspectos 
Tangíveis
1.     ter equipamentos de 
diagnóstico e ferramentas 
modernas.
0 1 1 1 13 45 41 6 6,18
2.     Ter uma fachada bem 
pintada e convidativa a 
seus clientes.
2 4 1 21 24 34 15 6 5,2
3.     os funcionários 
devem ter boa aparência e 
estar uniformizados.
3 1 3 15 30 38 12 6 5,24
4.     A oficina deve ter 
um ambiente interno 
agradável (mobília, sala 
de espera, pintura).
1 2 3 17 22 25 32 7 5,53
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5.     Quando a oficina der 
um prazo para o conserto 
deve cumpri-lo
0 0 0 1 5 13 83 7 6,75
6.     A oficina deve ser 
solidária e passar seguran-
ça para o cliente em caso 
de problemas nos serviços 
prestados.
0 0 1 0 5 19 77 7 6,68
7.     A oficina deve passar 
confiança a você. 0 0 1 0 1 21 79 7 6,74
8.     A oficina sempre 
deve entregar o carro 
consertado na data e hora 
prometida.
0 0 2 2 12 26 60 7 6,38
9.     A oficina deve man-
ter registro de clientes e 
serviços realizados.
0 0 1 7 11 37 46 7 6,18
Presteza
10.  Deve informar data 
e horário de entrega do 
serviço.
0 0 2 1 10 44 45 7 6,27
11.  A oficina deve atender 
o cliente imediatamente 
após sua chegada.
0 0 2 4 39 36 21 5 5,68
12.  Os funcionários da 
oficina devem estar sem-
pre dispostos a ajuda-lo.
0 0 0 1 10 42 49 7 6,37
13.  os funcionários de-
vem atender prontamente 
aos seus pedidos. 
0 2 2 1 38 33 26 5 5,72
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Segurança
14.  A oficina deve ter fun-
cionários em que se possa 
acreditar.
1 0 0 2 6 40 51 7 6,36
15.  Ao negociar com os 
funcionários da oficina 
você deve poder sentir-se 
seguro (Sentir que não 
está sendo enganado).
1 0 0 1 5 19 74 7 6,62
16.  A oficina deve ter fun-
cionários educados. 0 0 0 1 4 38 56 7 6,51
17.  A oficina deve dar 
condições para os fun-
cionários realizarem suas 
tarefas corretamente (trei-
namento, tempo e equipa-
mentos).
0 1 0 1 1 28 68 7 6,62
empatia
18.  A oficina deve ofere-
cer atenção individualiza-
da aos clientes.
1 3 1 3 22 44 26 6 5,78
19.  os funcionários da 
oficina devem dar atenção 
pessoal aos clientes.
0 2 8 7 30 35 17 6 5,4
20.  Os funcionários da 
oficina devem conhecer as 
necessidades dos clientes.
0 2 5 5 20 46 22 6 5,69
21.  A oficina deve ter 
como objetivo a satisfação 
do cliente.
0 1 0 0 2 28 67 7 6,62
22.  A oficina deve ter 
horário de funcionamen-
to conveniente aos seus 
clientes.
1 3 1 6 28 28 33 7 5,73
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.     
analisando a tabela 1, observa-se que a questão que apresenta 
maior expectativa é Q5 “Quando a oficina der um prazo para o con-
serto deve cumpri-lo”, com média (6,75). A segunda maior média 
(6,74) se encontra na Q7 “A oficina deve passar confiança a você”. 
Ambos os quesitos compõem a dimensão confiabilidade, que é clas-
sificado como a mais importante em pesquisas sobre qualidade em 
serviços, utilizando o modelo Servqual (CARVALHO; LEITE, 1997; 
MATOS; VEIGA, 2000). 
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A questão que apresenta menor expectativa é a Q2 “Ter uma 
fachada bem pintada e convidativa a seus clientes”, com média 
(5,20). A segunda menor média (5,24) está na Q3 “Os funcionários 
devem ter boa aparência e estar uniformizados”. Estas variáveis 
fazem parte da dimensão aspectos tangíveis. 
Considerando a análise dos quartis proposto por Freitas e 
Morais (2008), construiu-se os quartis e classificou-se cada uma 
das questões em função dos postos que ocupam no ordenamento 
crescente dos valores do coeficiente de concordância. Deste modo, 
as cinco questões com menor grau de concordância formaram o pri-
meiro quartil de prioridade baixa. O segundo quartil, de prioridade 
moderada, foi composto pelas questões que ocupam as posições 
12 à 17 no ordenamento decrescente do grau de concordância. O 
terceiro quartil é composto pelas questões que ocupam as posições 
entre 06 à 11 no ordenamento decrescente e foram consideradas de 
prioridade alta. o último quartil é composto pelas cinco questões 
de maior valor no grau de concordância. 
Esta classificação tem o objetivo de identificar os aspectos mais 
valorizados e os menos valorizados. O resultado da classificação é 
observado na Tabela 2. 
Tabela 2 – análise dos Quartis da escala
Dimensões











Q.04 (5,53); Q.03 
(5,24); Q.02 (5,2) Q.01 (6,18)   
Confiabili-
dade  Q.09 (6,18) Q.08 (6,38)
Q.05 (6,75); Q.07 
(6,74); Q.06 (6,68)
Presteza Q.11 (5,68) Q.13 (5,72)
Q.12 (6,37); 
Q.10 (6,27)  
Segurança   
Q.16 (6,51); 
Q.14 (6,36)






Q.20 (5,69) Q.21 (6,62)  
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.     
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A partir da análise dos quartis é possível identificar que há 
mais itens da dimensão confiabilidade entre os mais valorizados. Os 
itens com maior valorização são “cumprir com o prazo de conserto 
prometido” seguido de “transmissão de confiança” e “segurança em 
caso de problemas nos serviços prestados”. A dimensão segurança 
também comtempla itens que possuem alto grau de valorização 
pelos consumidores dos serviços de reparação automotiva, que são 
“ter funcionários confiáveis” e “condições adequadas que a oficina 
deve dar para os funcionários realizarem seus trabalhos”. 
Pela exposição dos dados, percebe-se uma valorização menor 
dos itens que compõem as dimensões aspectos tangíveis, sendo 
estes de baixa prioridade, e empatia como prioridade moderada. 
Os resultados indicam que os consumidores tem menor nível de 
concordância em relação a importância destas dimensões para um 
serviço de qualidade se comparados a Confiabilidade. 
as médias das dimensões são apresentadas na tabela 3. 
Tabela 3 - Médias das Dimensões 





Aspectos Tangíveis 5,54 0,645
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013. 
A dimensão confiabilidade apresenta o maior nível de expec-
tativa dentre as cinco dimensões, com média (6,55). Estes dados 
corroboram os estudos de Parasuraman e Berry (1992) que apontam 
a dimensão da confiabilidade como sendo os de maior importância 
para que o serviço prestado seja percebido como de qualidade. 
Esta dimensão contempla as afirmativas que representam as 
três maiores médias (Tabela 1) em relação ao grau de expectativa 
dos consumidores, sendo:  Q5 (6,75), Q6 (6,68) e Q7 (6,74).  
A dimensão segurança apresenta uma média de (6,53), muito 
próxima da média da dimensão confiabilidade. Considerando estes 
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resultados pode-se concluir que, para os consumidores, os itens 
constantes nas dimensões referentes à confiabilidade e segurança 
são extremamente importantes para que o serviço prestado seja 
considerado de boa qualidade. 
A dimensão aspectos tangíveis apresenta a menor média (5,54), 
o que significa que os consumidores concordam que atributos de 
tangibilidade do serviço são importantes para que haja qualidade, 
porém, em menor grau de importância se comparado às demais 
dimensões. 
O segundo instrumento empregado para a análise das dimen-
sões mais e menos valorizadas pelos consumidores de reparação 
automotiva é o teste não paramétrico de comparação de média 
Wilcox. Estabeleceu-se a comparação, par a par, das dimensões para 
verificar se é possível considerar a existência de diferença estatística 
entre estas. os resultados são apresentados na tabela 4. 
Tabela 4 – Comparação Estatística entre Valores dos Atributos
Dimensões 
Analisadas
Índice de significância da comparação 
com outras Dimensões 
Confiabili-
dade Segurança Presteza empatia
aspectos 
Tangíveis
Confiabilidade  0,657 0,000 0,000 0,000
Segurança   0,000 0,000 0,000
Presteza    0,097 0,000
empatia     0,002
aspectos 
Tangíveis      
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013. 
Considerando os valores dos coeficientes de significância da 
aplicação do teste de comparação de médias Wilcoxon, percebe-se 
que a comparação entre Confiabilidade e Segurança (sig=0,657) não 
apresenta diferença estatística entre os aspectos. Estes são os atribu-
tos que mais apresentaram itens no quartil de prioridade crítica da 
qualidade e possuem as maiores médias de grau de concordância. 
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ao analisarmos a comparação entre Presteza e empatia 
(sig=0,097) pode-se afirmar que há diferença estatística entre am-
bos somente se considerarmos p≥0,10. Caso seja considerado p≥0,05, 
podemos afirmar também que não há diferença significativa entre os 
itens. Estas dimensões possuem itens distribuídos nos três primeiros 
quartis da análise de prioridades de qualidade. As médias dos graus 
de concordância da dimensão são intermediárias. 
A dimensão Aspectos Tangíveis apresenta diferença estatistica-
mente significativa para todas as demais dimensões. Esta dimensão 
apresentou apenas itens nos quartis de prioridade baixa e moderada. 
Portanto, é possível concluir que esta dimensão é a menos valori-
zada entre as dimensões de qualidade do modelo Servqual para a 
amostra da pesquisa. 
A partir do gráfico 5 é possível visualizar as diferenças entre 
as médias das dimensões. 
Gráfico 5 – Média dos atributos de Qualidade
 Fonte: Dados da Pesquisa, 2013. 
a partir das análises dos quartis e das diferenças de médias é 
possível perceber que as dimensões confiabilidade e segurança são 
os aspectos mais valorizados pelos consumidores de serviços de 
reparação automotiva não sendo apontadas diferenças estatísticas 
entre estas dimensões. as dimensões presteza e empatia ocupam 
posição mediana quanto a valorização e não apresentam diferença 
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estatística entre si. Os aspectos tangíveis são menos valorizados por 
estes consumidores com diferença estatística significativa para as 
demais dimensões. 
5. Considerações Finais
Parasuraman, berry e zeithaml (1985) propuseram a medição de 
qualidade do serviço afirmando que a expectativa e a percepção de 
desempenho seria uma medida da qualidade do serviço em relação 
a uma dimensão específica. As dimensões somadas resultariam na 
qualidade do serviço como um todo a ser percebida pelo consumi-
dor. Parasuraman e Berry (1992) apontaram a diferença existente 
entre as dimensões destacando a maior valorização da dimensão 
confiabilidade. 
A dimensão confiabilidade foi a dimensão que apresentou os 
maiores graus de concordância absoluta atribuída pelos consumido-
res nesta pesquisa, corroborando com os resultados de Parasuraman 
e Berry (1992). A dimensão apresentou média de 6,55 pontos em 
uma escala de Likert de sete pontos. 
Ao desenvolver a análise estatística de comparação de média 
do grau de concordância para as cinco dimensões analisadas cons-
tatou-se que as dimensões confiabilidade e segurança possuem os 
itens mais valorizados pelos consumidores de serviços de reparação 
automotiva. Estas não apresentam diferença significativa de suas 
médias entre si, mas diferem-se das demais dimensões. 
Destaca-se que, apesar da dimensão confiabilidade possuir a 
maior média do grau de concordância, esta possui uma de suas 
questões classificada dentro do quartil de prioridade moderada. Esta 
questão é relativa ao registro dos serviços realizados aos clientes. 
Este aspecto pode estar relacionado ao perfil de atendimento dos 
empreendimentos da região os quais, possuem menor grau de for-
malização dos serviços prestados. 
as dimensões presteza e empatia, as quais relacionam-se mais 
com a forma de atendimento do que com as garantias do serviço, 
apresentaram valores intermediários para os consumidores pesqui-
sados. Estas não possuem diferença estatisticamente significativa 
entre si. 
A dimensão aspectos tangíveis contém os itens de menor valo-
rização e apresenta diferença estatisticamente significativa para as 
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demais dimensões. Contemplando, sobretudo, aspectos estruturais 
essa dimensão exerce menor influência no reconhecimento da qua-
lidade do serviço prestado. 
Por se tratar de amostra não probabilística, os resultados desta 
pesquisa não podem ser generalizados, limitando-se ao grupo em 
estudo e ao do período de realização do Levantamento. 
Sugere-se como investigações futuras a replicação da pesquisa 
para perfis diferentes de consumidores bem como contextos dife-
rentes afim de verificar a existência ou inexistência de diferentes 
em relação aos resultados obtidos nesta pesquisa. 
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